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ИДЕОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ПОТРЕБЛЕНИЯ 
ПРОДУКЦИИ МЕДИА ПРИ ПОСТМОДЕРНЕ
Освоение цифровых технологий внесло целый ряд существенных 
изменений в производство, распространение, а главное – потребление 
любого контента на бумажных, аудио- и видеоносителях. Под потреб-
лением в общественно-гуманитарных науках понимается процесс удов-
летворения материальных, прежде всего экономических, и не материаль-
ных – духовных – потребностей. И те и другие, будучи осознанными 
социальным индивидом, группой или обществом в целом, формируют 
интересы, мотивирующие соответствующие модели поведения. 
На то, что мотивации и поведенческие модели зависят не только от 
общественно-экономических структур и уровня благосостояния участ-
ников потребления, но и качественного доступа к техническим сред-
ствам, первыми обратили внимание Т. Адорно и М. Хоркхаймер в широ-
ко известной сегодня работе «Диалектика просвещения». Книга увидела 
свет в 1947 г. и переиздавалась с тех пор много раз. Ее основная идея 
была направлена против «деструктивности прогресса» при позднем ка-
питализме и «отвердения» по этой причине продуктов культуры. Остро 
критикуя их превращение в «товары широкого потребления», авторы 
ввели новую дефиницию – культурная индустрия (в книге – культурин-
дустрия). Принципы организации бизнеса в этом секторе, совместив-
шем экономику и культуру, они идентифицировали с промышленными 
концернами, например, автомобилестроением, что понуждает произво-
дителей к унификации, серийности, повторению и копированию еди-
ножды полученных оригинальных образцов. В этом контексте радиове-
щание и телевидение, которые, по мнению авторов, будучи всего лишь 
средствами коммуникации, тем не менее негативно влияют на культуру 
как исключительную духовную институцию, поскольку их инфраструк-
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тура имеет техническую основу. В результате культурная индустрия 
наращивает «притворное распространение» духовности за счет раз-
влечений и удовольствий, тем самым «обманывая» массы, вопреки их 
просвещению и приобщению к духовным ценностям: «Чем более проч-
ными становятся позиции культуриндустрии, тем более суммарно она 
начинает обращаться с потребностями потребителей» [1, с. 171].
Указанная работа сразу же вызвала полемику, главным образом, во-
круг «товарности», или, на современном языке, «коммерциализации» 
культурной продукции. Однако в тени остался чрезвычайно важный 
феномен взаимосвязанности культурной индустрии с потребностями и 
поведением потребителей. К этому феномену вернулись через четверть 
века, когда стало ясно, что культурная индустрия не избежала не только 
влияния, но и прямой конвергенции с техногенными средствами мас-
совой коммуникации и информации. Полемика о возможностях моде-
лирования «правильных» духовных потребностей сосредоточилась на 
нескольких направлениях. 
Одно из них с середины 1980-х гг. разрабатывали советские исследо-
ватели СМК. Они отмечали, что «особое место среди буржуазных кон-
цепций, пытающихся обобщить основные закономерности научно-тех-
нической революции, занимают теории конвергенции культур в эпоху 
НТР в ситуации действия средств массовой коммуникации». Но новая 
наука коммуникология, возникшая в этой связи на Западе, в буржуазных 
условиях не может дать положительного ответа на принципиальные во-
просы, «содействуют ли средства массовой коммуникации углублению 
и расширению культуры в ее традиционно-гуманистическом понимании 
и каково отношение культуры, основанной на средствах массовой ком-
муникации, к проблеме конституирования личности» [3, с. 36–37].
Как это ни покажется удивительным при «железном занавесе», но 
эта позиция почти совпала с содержанием постструктурализма и декон-
структивизма на Западе (1970–1980 гг.). Следуя критической традиции 
франкфуртской школы Адорно и Хоркхаймера самые яркие представи-
тели этого направления (М. Фуко, Ж. Делез, Р. Барт, Ж. Деррида) уви-
дели в симбиозе культурной индустрии и СМИК прежде всего продукт 
властных отношений и «империализма» мышления. Они утверждали, 
что через язык СМИК (семантогенную вторичную моделирующую си-
стему) людям исподтишка навязываются определенные образы, отвеча-
ющие нуждам господствующих идеологий и манипулирующие сознани-
ем. Выявляя во всех формах духовной деятельности признаки скрытой, 
но вездесущей позитивистской метафизики, постструктурализм высту-
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пил прежде всего с неприятием прагматично обоснованных однознач-
ных «истин» [6, c. 105–107].
Окончательное теоретическое оформление постмодернизм как кон-
вергентная идеология постиндустриального информационного обще-
ства получил в работах Д. Белла (1976 г.) и Ф. Джеймисона (1991 г.). 
Белл отмечал, что постмодернизм, возникнув поначалу в одной лишь 
культурной сфере, тем не менее, привнес в социум радикальный плюра-
лизм, гетерогенность, разнородность различных парадигм. Базируясь на 
постоянно развивающейся информационно-техногенной инфраструкту-
ре, такое общество не может существовать без сильной научно-техниче-
ской элиты и постоянного прироста новых знаний [2].
Джеймисон, обозначив завершение эпохи Нового времени с его про-
светительским гуманизмом, утопическими идеалами и секуляризмом, 
констатировал наступление эпохи постмодерна в облике общества по-
требления, сформированного поздним капитализмом с «человеческим 
лицом». Предпосылками для смены эпох и подъема консюмеризма по-
служили, по его мнению, «культура мультнациональных банков и куль-
тура управляемого средствами массовой коммуникации мира электрон-
но-технического эрзаца», которые преобразовали земной шар, создав 
таким образом универсальное ментальное пространство [4, с. 52].
Опуская другие работы (А. Моля о роли китча и копии, Ж. Бодрийа-
ра о симуляции симулякров и пр.), заметим, что пакет наиболее крупных 
западных исследований средств массовой коммуникации и информации 
до 1991 г. лишь выборочно был знаком сравнительно узкому кругу оте-
чественных ученых. Естественно, о них не была осведомлена много-
численная армия практикующих журналистов. Они переход к рыночной 
экономике, демократизацию, гласность, защиту прав человека и частной 
собственности, номинальную отмену цензуры восприняли с невероят-
ным энтузиазмом. Идея «общечеловеческих ценностей», согласно ко-
торым живет весь «цивилизованный мир», стремительно превратилась 
в своеобразный миф – самую устойчивую и вневременную, по К. Юнгу 
(1957 г.), идеологему. Т. е. систему понятий и верований, абстрактных 
ценностей, своего рода элементарных классовых фантазий по поводу 
«коллективных действующих лиц», каковыми являются противостоя-
щие друг другу классы [5, с. 48]. Тем более, что ряд экономических и 
финансовых реформ позволил к 2000-м гг. несколько поднять уровень 
жизни населения. 
Однако постмодернизм и в целом постмодерн как генеральный 
структурно-системный культурный код современной глобальной эконо-
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мики, цифровых коммуникаций и медиадеятельности вызывает у боль-
шинства постсоветских интеллектуалов, творческих элит и менеджеров 
не то что бы враждебность, но в лучшем случае крайний скептицизм. 
Мягко говоря, они не знают, что с ним делать, хотя в секторе реального 
медиапроизводства именно прагматичная компонента «суммарного об-
ращения» с потребностями потребителей заявляет о себе в полную силу. 
Абстрактная ценность придается рейтингам, конкурентоспособности, 
медийному, экранному и бытовому имиджам, мнениям экспертов по 
оказанию всевозможных услуг: от прогнозирования политических про-
цессов до интимной жизни.
Не составляет исключения и ситуация в Беларуси. Например, в од-
ной высокотиражной газете обсуждается чрезвычайно злободневная 
тема, как приучить ребенка к книге. Параллельно в другой высокоти-
ражной газете в формате круглого стола эксперты-психологи выска-
зываются на предмет перегрузки младших школьников, приветствуют 
отмену заданий на дом и отметок по успеваемости. В общем стоят за 
права человека, но пока еще маленького. При этом ссылаются на «весь 
цивилизованный мир». К месту в данном случае процитировать лауре-
ата Нобелевской премии по экономике М. Спенса: «Знания и доступ к 
информации – основа создания значительной части стоимости в совре-
менном мире... Никто не считает эти технические достижения заменой, 
скажем, начальному образованию. Но способность выгодного использо-
вания человеческого капитала, созданного начальным образованием…, 
поразительно велика» [7, с. 297].
Похожих примеров, которыми изобилуют офлайновые и онлайновые 
контенты, можно привести немало. Они формируют на «языке» пост-
модернизма «семантику возможных миров». А если серьезно, то сло-
жилось определенное проблемное поле, достойное глубокого научного 
исследования с применением всего аналитического инструментария и 
методологии, разработанных наукой ХХ – начала ХХI вв.
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ИНФОГРАФИКА КАК ФОРМА ВИЗУАЛИЗАЦИИ 
НАУЧНОЙ ИНФОРМАЦИИ 
(на материалах сайта издания «День»)
Развитие компьютерных технологий способствует проникновению 
инфографики практически в каждую сферу общественной жизни: в раз-
витых странах её используют для отчётности, обнародования принятых 
законов, предвыборной агитации. В последние несколько лет она укре-
пила свои позиции не только на мировом, но и на отечественном меди-
арынке. В следствии чего был организован международный конкурс по 
инфографике «Malofi ej Infographics Awards», большое внимание изуче-
нию специфики инфографики стали уделять как зарубежные (И. Аньес, 
А. Каиро, А. Картер, В. Лаптев, Э. Тафте, Е. Тихонова, Е. Третьяк, 
Ж. Шаппе), так и украинские исследователи (А. Цуканова, В. Шевчен-
ко, О. Швед). Большинство из них утверждают, что с выходом номера 
газеты «USA Today» 5 сентября 1982 г. инфографика выделилась как 
явление, хотя она является одним из древнейший средств коммуника-
ции и передачи знаний. Классикой инфографики исследователи считают 
картограмму французского инженера Ш. Минара, напечатаную в 1869 г. 
[1, c. 425; 9, c. 66]. Американское издание в Европе через стиль подачи 
информации (сочетание яркой графики и коротких информационных 
блоков) называли «McPaper», определяя так её предназначение – для не-
привередливого читателя. Хотя сам термин «инфографикс», как утверж-
джает Т. Ларот, использовали и раньше: впервые употребили в газете 
«The New York Times» в середине XVIII столетия [3, c. 37]. Со временем 
такой метод позаимствовали газеты по всему миру. Е. Третьяк отмечает, 
что «многие издательства заметили, что такой способ подачи информа-
